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INFLUENCIA DE LAS CARACTERÍSTICAS 
DEMOGRÁFICAS Y SITUACIONALES 
EN LA SATISFACCIÓN Y TOMA DE DECISIONES 





La democratización del medio digital en las polis turísticas, ha hecho que los humanos 
se transformen en personas bifuncionales (Humano-smartphone), estos dispositivos han 
cambiando el paradigma en la toma de decisiones de las actividades turísticas cuando 
viajamos y, por ende, condicionan al turista su nivel de satisfacción global de su entorno más 
inmediato. Las factores demográficos y situacionales, son el germen de la adopción de la 
toma de decisiones de actividades como: búsqueda de información, nuevas experiencias o la 
compra de productos y servicios a través de los teléfonos inteligentes.
Palabras clave: Mobile marketing; satisfacción; características demográficas y 
situacionales; transversalidad interaccional digital.
Influence of demographic and situational features in the satisfaction and decisions of 
tourism activities through Mobile Marketing
ABSTRACT
The democratization of digital media in touristic cities has transformed humans into 
bifunctional people (Human-Smartphone). Mobile devices have caused a paradigm change 
in how we make decisions about touristic activities when we travel; consequently, this 
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conditions the level of global satisfaction a tourist experiences in his or her most immediate 
environment. Thus, both demographic and situational factors are the seeds of the decisions 
adopted on various activities such as searching information, new experiences, or the 
purchasing of products and services on a smartphone.
Keywords: Mobile marketing; satisfaction; demographic and situational characteristics; 
digital interactional transversality.
1.  INTRODUCCIÓN
El sector turístico es uno de los entornos más complejo y competitivo que deben 
sustentar y actualizar la trepidante revolución de las Tecnologías de la Información y 
Comunicación (TIC). Además, atiende a unas particularidades como: consumidores más 
informados, expertos y abiertos a los dispositivos móviles, así como adquirir nuevas expe-
riencias por cuenta propia. Los nuevos turistas planifican y estructuran su viaje en función 
de gustos y prioridades, abandonan las agencias de viajes físicas y reservan sus travesías 
a través de las agencias virtuales, que le ofrecen unos mejores márgenes económicos, 
posibilidad de comparar precios y servicios, a la vez que ofrecen una mayor flexibilidad 
espacio-tiempo y sobre todo mayor diversidad de servicios, es decir, un nuevo perfil 
de turista, más libre a la hora de seleccionar su viaje y sabiendo lo que quiere, como y 
cuando. En esta línea tienen que ir todas las estrategias de marketing para atraer clientes 
interesados y se transformen en clientes reales, para incrementar la tasa de conversión.
La compra y consumo de los productos y servicios turísticos, es una manifestación del 
comportamiento del turista, que viene determinado por una necesidad, actitud y una moti-
vación emocional que previamente ya ha pensado y adoptado, hasta que la transforma en 
realidad. Es muy importante la actitud de la persona, ya que ésta la conforma los valores 
del individuo, es decir, la personas piensan sobre situaciones, productos, marcas, destinos 
turísticos, gastronomía, etc. en función de los valores que ha adquirido. Un ejemplo de 
ello puede ser, para la mayoría de la gente, un viaje a Bora Bora y descansar una semana 
en sus playas paradisíacas es una ilusión, sin embargo, según Sánchez (2014) los chinos 
no les gusta la playa, a muchos de ellos le resulta incómodo el sol e incluso hay una cierta 
cultura de mantener la piel lo más blanca posible. Esas actitudes tienen unos impactos en 
los comportamientos, en las intenciones de compra, en la frecuencia de consumo o en la 
repetición de la compra. Son dinámicas, y experimentan cambios de forma más rápida 
que los valores. 
Esta última década se ha producido una revolución comercial y tecnológica en el 
ámbito del mobile marketing, todo ello inmerso en esta nueva era digital. Lo que está per-
fectamente claro, es que hombres y mujeres han pasado de ser personas monofuncionales 
a ser sujetos bifuncionales. Manejamos la mayoría de nuestra información dependiendo 
de un ordenador, tablet, dispositivos móviles, etc. y todo al alcance de la mano (Florido-
Benítez, del Alcázar y González, 2014b).
No obstante, el comportamiento del turista también está influenciado por los aspectos 
demográficos y situacionales, dichas variables hacen que modifiquen el comportamiento, 
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así como la actitud en perfiles semejantes. Por ello, individuos que tengan la misma edad, 
género y clase social, pueden actuar y tomar decisiones totalmente opuestas. Así pues, la 
satisfacción definida bajo la perspectiva global, es una valoración referida a un conjunto 
de experiencias vividas con un producto que se basa en la evaluación de la capacidad 
de la empresa de entregar de una manera continuada los atributos o beneficios que el 
consumidor busca. Por lo tanto, en el contexto empresarial, la medida de la satisfacción 
se convierte en un referente fundamental del éxito pasado, actual y futuro de un negocio 
(Anderson, Fornell y Lehmann, 1994). 
Se manifiesta en dicha investigación, que la satisfacción está influenciada por las 
características del cliente, por el entorno o ambiente donde se consume, por la imagen, la 
experiencia, seguridad, expectativas, etc. Además, debemos destacar que la satisfacción 
como constructo multidimensional no obtiene los mismos resultados y esfuerzos por parte 
de la empresa en un entorno físico que interactivo. En un medio interactivo la inversión 
por parte del empresario es mayor y la desconfianza del consumidor aumenta, dado que el 
servicio/producto o información que recibe el cliente es a través de un dispositivo inalám-
brico, es decir, lo observa por una pantalla, pero no físicamente como está acostumbrado 
los clientes. 
Wang, Xiang & Fesenmaier (2012) examinaron los comentarios de aplicaciones de 
los smartphones de los turistas e identificaron catorce impactos diferentes de uso de los 
smartphones: resolución de problemas, búsqueda de información, flexibilidad del viaje, 
emociones, intercambios de experiencias y memorias de almacenamiento. Es importante 
destacar que estos estudios demostraron que el uso de la tecnología basada en la ubicación 
juega un papel clave en la adquisición de conocimiento geográfico y el comportamiento, 
que a su vez, contribuye a los diferentes componentes que afectan a la estructura de la 
experiencia (Tussyadiah, 2012). Anderson, Klein y Widener (2008) tratan a los clientes 
como único agente endógeno y evaluador del proceso de creación de valor y demuestran 
que la incorporación de las características de los clientes, en los modelos que relacionan 
el concepto de servicio para la satisfacción del cliente genera manifiestamente modelos 
más ajustados que evidencian las diferencias reales en que los clientes valoran. 
Los objetivos nucleares de esta investigación se focalizan en analizar como las caracte-
rísticas demográficas y situacionales de los turistas influyen en los niveles de satisfacción 
y toma de decisión de los productos y servicios turísticos a través de la herramienta mobile 
marketing. En segundo lugar, estudiar qué factores conductuales y tecnológicos tomare-
mos en cuenta a la hora de articular estrategias de marketing, para reducir la desconfianza 
inicial del consumidor en la toma de decisión de compra a través del mobile marketing.
Las guías turísticas a través del móvil han suscitado un gran interés en el campo de la 
investigación durante la última década, resultando numerosas la gran cantidad de aplica-
ciones móviles basadas en la web del destino. Particular énfasis se ha dado en la persona-
lización de los servicios, generalmente enfocadas a la recomendación del viaje para ayudar 
a los turistas a seleccionar los lugares que quieren visitar, este sistema cubre un aspecto 
importante de la personalización del viaje y, por tanto, reduce la carga de información, los 
comportamientos, las evaluaciones o valoraciones de otros turistas con intereses similares, 
lo que potencialmente proporciona terreno para la producción cooperativa de mejora de 
contenido turístico y las recomendaciones de viajes (Gavalas & Kenteris, 2011). Según 
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Hopkins y Turner (2012) la gente compra la mayoría de los productos por la forma en la 
que eso les hace sentirse, en otras palabras, adquieren productos por motivos emocionales. 
Finalmente, estos autores nos dan una pruebas más, que el estado emocional condiciona la 
toma de decisión en ese momento en concreto, por eso, los contenidos en los dispositivos 
móviles deben ser concretos e intuitivos.
2.  REVISIÓN DE LA LITERATURA
2.1. Mobile marketing
Aunque el concepto de mobile marketing, parece ser una concepción implantada desde 
hace mucho tiempo, esta percepción es errónea. Su espacio temporal de actuación como 
nueva actividad del marketing no es superior a una década, debido a que es una modalidad 
reciente en el marketing y además está inmersa en el sector de las nuevas tecnologías, con 
lo cual está expuesta a continuos cambios. Esto ha provocado que su definición reaparezca 
de diferentes formas y de distintas interpretaciones. La revisión de la literatura evidencia 
un interés muy reciente por el análisis de esta herramienta, dado que para algunos inves-
tigadores y asociaciones como Mobile Marketing Association (MMA) difieren a la hora 
de definir y enfocar dicho concepto, aunque la mayoría de estos autores como (Martín 
de Bernardo & Priede, 2007; Hermoso de Mendoza, 2009; Melendo 2010; Kaplan, 2012) 
conceptualizan el mobile marketing como un instrumento de esta actividad, en la cual 
pueden desarrollar sus diseños, publicidades y acciones de marketing. En concreto para 
Kaplan (2012) lo define como: «Cualquier actividad de marketing llevado a cabo a través 
de una red ubicua a la que los consumidores están constantemente conectados mediante 
un dispositivo móvil personal».
No obstante, autores como (Vlachos y Vrechopoulos, 2007; MMA, 2009; Shankar y 
Balasubramanian, 2009) defienden que este instrumento es un canal de comunicación, 
donde las empresas pueden comunicarse con sus clientes interactivamente, en concreto 
para Shankar y Balasubramania (2009) es un canal bidireccional o multidireccional de 
comunicación y promoción de la oferta entre una empresa y sus clientes utilizando un 
medio móvil, dispositivo o tecnología. Sin embargo, para (Dickinger, Haghiran, Murphy 
y Scharl, 2004; Norm, 2011) apuestan por esta modalidad del marketing como un canal 
de ventas donde poder ofrecer productos y servicios a los usuarios.
Basándonos en las conceptualizaciones de esta revisión bibliográfica, nos alineamos 
en este trabajo de investigación en la definición del mobile marketing de los siguientes 
autores Florido-Benítez, del Alcázar y González (2014a) como una herramienta de comu-
nicación y/o producto-servicio, que se utiliza en medios inalámbricos interactivos, en la 
cual se suministra al cliente la información o producto-servicio personalizado, a través del 
soporte de cualquier dispositivo móvil.
Asimismo, debemos destacar en esta investigación las aplicaciones móviles, que no 
es otra cosa que un software adaptado a un dispositivo móvil y que se integra como un 
instrumento más del mobile marketing. Respecto a la definición de la app, los autores 
exponen dicha conceptualización desde puntos de vistas y enfoques diferentes. Su litera-
tura es escasa debido a que es un concepto inmaduro y que está actualmente en un proceso 
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de desarrollo y expansión. Inicialmente comenzaremos por los autores (Scolari, Navarro, 
Pardo, García y Soriano, 2009; Bellman, Potter, Hassard, Robinson y Varan, 2011) que 
defienden la aplicación como una herramienta de promoción, donde poder generar noto-
riedad y una imagen positiva de marca. 
Lo que se pretende es tener una repercusión mediática y fomentar un proceso viral 
interactivo, mediante publicidad, ofertas, descuentos, premios, etc. Autores como (MMA, 
2011; García, 2012) justifican la aplicación como un producto y en la cual aporta valor a 
la gestión, información y resolución al usuario interactiva y automáticamente.
A diferencia de los autores anteriores (Costa, Barragáns y Rey, 2012; The AppDate, 
2012) conciben la aplicación como un canal de venta, donde la distribución es la puerta 
de entrada para dicho canal y le permite vender los productos y servicios de la empresa. 
Además la empresa tiene la posibilidad de acordar contratos con otras empresas para 
ofrecer en su aplicación: publicidad, banners, enlaces con páginas de interés, productos y 
servicios de otras compañías, etc.
Por último, Sanz, Martí y Ruiz (2012) presenta a la aplicación móvil como una herra-
mienta de gestión, donde el usuario tiene la posibilidad de desarrollar determinadas tareas 
como: búsqueda, información, localización, etc.
Basándonos en la revisión bibliográfica anterior de la app, estableceremos nuestra 
propia conceptualización de aplicación. Tomaremos una definición más actual, ya que 
esta herramienta recientemente posee unas dimensiones multifuncionales y se transforma 
en un soporte para comunicar, impactar, relacionarse, intercambiar, publicitar y comercial 
desde el punto de vista del marketing. La app al cubrir una necesidad de forma inmediata, 
independiente y personalizada, es el soporte más directo para articular estrategias de 
marketing, usando unos criterios de segmentación rigurosos (MMA, 2011). Expuestas las 
bondades de este software para los dispositivos móviles, nos inclinamos en este trabajo de 
investigación a redefinir el concepto de app según Florido-Benítez, del Alcázar y González 
(2014a) es aquel software que se utiliza en un dispositivo móvil como herramienta de 
comunicación, gestión, venta de servicios-productos orientados a proporcionar al usuario 
las necesidades que demande de forma automática e interactiva.
2.2. Revisión de la conceptualización de satisfacción
En cuanto al enfoque del ámbito de la referencia, la conceptualización de la satisfac-
ción puede abordarse desde una de estas dos aproximaciones: el enfoque basado en una 
transacción específica y el enfoque de satisfacción global o acumulada (Jones & Such, 
2000; Yang & Peterson, 2004). El enfoque basado en una transacción específica define la 
satisfacción como la respuesta del consumidor a la transacción más reciente con la organi-
zación (Oliver, 1993), por lo que se verá influida por las variables situacionales presentes 
en ese momento. La satisfacción es un juicio evaluativo post-elección y/o una respuesta 
emocional del consumidor ante una determinada compra o una ocasión de consumo 
(Spreng, MacKenzie & Olshavsky, 1996; Giese & Cote, 2000). Así queda reflejado clara-
mente en la definición de Giese & Cote (2000) cuando indican que la satisfacción es una 
respuesta que se da en un momento temporal específico, de duración limitada y referido a 
determinados aspectos de la compra y/o consumo de un producto. De ahí que la mayoría 
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de las investigaciones que analizan el proceso de formación de la satisfacción adopten la 
perspectiva de la transacción específica (Vanhamme & Snelders, 2001; Helgesen, 2007).
Asimismo, la satisfacción global o acumulada considera que el juicio emitido por 
el consumidor es el resultado de una acumulación de experiencias, incluyendo tanto la 
satisfacción asociada con productos específicos como la relativa a diferentes facetas de la 
empresa (Cronin y Taylor, 1992; Homburg y Giering, 2001). De igual modo, Woodruff, 
Schumann y Gardial (1993) y Woodruff y Gardial (1996) entienden que la satisfacción es 
un sentimiento que procede de una experiencia inmediata o un conjunto de experiencias. 
Según Cook, Goh y Chung (1999) observaron que la mayoría de las tipologías de servicios 
se centran exclusivamente sobre las características discriminantes del concepto de servicio, 
ignorando las características de los clientes y tratando implícitamente a todos los usuarios 
por igual. Por lo tanto, es evidente que todos los clientes no son iguales y ni actúan de 
manera similar en entornos interactivos, los desarrolladores de la apps en los aeropuertos 
tendrán que estructurar sus contenidos en función de sus pasajeros objetivos.
En el contexto de los servicios, también Cronin y Taylor (1994) sugieren que la 
satisfacción es una evaluación acumulativa y, por tanto, representa más un juicio global 
que una medida de una transacción específica. Así pues, la satisfacción definida bajo la 
perspectiva global, es una valoración referida a un conjunto de experiencias vividas con 
un producto que se basa en la evaluación de la capacidad de la empresa de entregar de 
una manera continuada los atributos o beneficios que el consumidor busca. 
En este trabajo de investigación asumimos que el concepto de satisfacción es bastante 
amplio y que en este intervienen multitud de variables como hemos podido observar en 
la literatura referenciada de dicha conceptualización. Por ello, hemos visto necesario esta-
blecer nuestra propia definición de satisfacción, con la finalidad de exponer y clarificar 
nuestros planteamientos (Florido-Benítez, del Alcázar y González, 2014b) la satisfacción 
es la evaluación global o acumulada de una experiencia de consumo de un producto o 
servicio, donde intervienen componentes cognitivos, afectivos, situacionales (experiencia, 
clase de servicio, etc.) y personales como (sexo, edad, ingresos, etc.).
Traslademos estas variables analizadas a la satisfacción de un turista que está utili-
zando la herramienta mobile marketing. Variables como: imagen, expectativas, calidad 
del servicio/producto, disponibilidad, ubicuidad, estado cognitivo y afectivo, experiencia, 
seguridad, componentes personales, valor percibido, dado que estamos utilizando un 
dispositivo móvil y que interactuamos en línea con la app de un destino turístico. Estos 
atributos influirán más o menos en la evaluación de la satisfacción y determinarán hacia 
que lado de la balanza se inclinará el cliente, entre la lealtad o la queja.
A continuación exponemos en la siguiente figura, la adopción de estos dos factores 
(nuevas tecnologías y características de comportamiento del usuario), para reducir las des-
ventajas y desconfianza del cliente, con la finalidad de aumentar los niveles de satisfacción 
global del usuario y facilitar la toma de decisión de compra de un servicio.
Evidentemente, estos factores como (incertidumbre, la desconfianza inicial, la forma 
de pago, mejora de la conexión a internet, déficit de rapidez en la navegación, seguridad, 
conveniencia, cultura, información de la transacción del pago, la incompatibilidad de cier-
tas apps a determinados dispositivos móviles, etc.), si no se gestionan bien por parte de las 
empresas, se transforman en desventajas para el cliente y al final promedian negativamente 
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en la toma de decisión del turista y la satisfacción global de su experiencia. Potenciar 
sus ventajas y reducir o eliminar sus limitaciones depende en buena parte del trabajo de 
los creativos, independientemente de cómo se les califique: publicitarios, de marketing, 
de comunicación (Baños, 2007). El objetivo es lograr que se pueda transmitir la idea a 
través de una pantalla muy reducida, y para lograrlo, el equipo creativo tendrá que hacer 
un esfuerzo añadido para crear un mensaje que transmita el concepto que se comunica a 
través de otros medios, pero adaptados a las características del móvil, especialmente el 
tamaño de la pantalla y el momento de la recepción.
2.3. Características demográficas
Las variables demográficas hacen referencia a los atributos biológicos del individuo, 
a su situación familiar y a su localización geográfica. Las más importantes son: edad, 
Figura 1
ADOPCIÓN DE FACTORES (TECNOLÓGICOS Y CONDUCTUALES) PARA 





  Fuente:  Mallat  (2007)  y  Dahlberg  &  Öörni  (2007)  
 
 
Fuente: Mallat (2007) y Dahlberg & Öörni (2007).
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sexo, estado civil, posición familiar, residencia, etc. Respecto a las variables socioeconó-
micas, hacen referencia a situaciones o estados alcanzados y conocimientos adquiridos: 
ocupación, profesión o actividad desempeñada, ingresos periódicos obtenidos, patrimonio 
acumulado o nivel de estudios alcanzado. El conocimiento sobre los dos tipos de caracte-
rísticas, demográficas y situacionales, es útil e importante para la creación de segmentos 
de clientes para campañas de marketing (Anderson et al., 2008). A continuación, analiza-
remos los efectos moderadores en las características demográficas sobre la satisfacción y 
toma de decisión del turista.
2.3.1. Género
(Bryant y Cha, 1996; Mittal y Kamakura, 2001) revelan en sus trabajos de inves-
tigación, que las mujeres reportan mayor satisfacción global que los hombres. Una 
explicación de este resultado es que las mujeres pueden ser mejores compradoras expe-
rimentadas y tener mayor habilidad para hacer comparaciones de las particularidades 
del producto o servicio. La experiencia les permite identificar los mejores elementos 
de sus necesidades personales y esto les conduce a una mayor satisfacción global que 
los hombres (Bryant y Cha, 1996). Mittal y Kamakura (2001) sugieren que las mujeres 
son menos propensas a decir la verdad, acerca de las experiencias negativas que los 
hombres. Se identifican diferencias en las ponderaciones relativas, que los hombres 
y las mujeres asignan a los componentes del concepto de servicios que a menudo se 
atribuyen a las diferencias en el estilo de liderazgo (Eagly, Makhijani y Klonsky 1992) 
y al estilo del procesamiento de la información. Los resultados sugieren que las muje-
res se centran más en los componentes interpersonales de la interacción del servicio 
(Iacobucci y Ostrom, 1993). De hecho según Zeithaml (1985) las investigaciones han 
demostrado que las compras de las mujeres están más influenciadas en gran medida 
por sus evaluaciones de interacciones personales y las consultas al personal de ventas 
(Gilbert y Warren, 1995), más que las compras de los hombres. Para Anderson et al., 
(2008) en promedio, las mujeres están más satisfechas que los hombres, la composición 
del modelo de satisfacción del cliente difiere entre hombres y mujeres y en particular 
que los elementos de interacción influyen en la satisfacción global más en las mujeres 
que los hombres. El efecto moderador género en los medios de comunicación interac-
tivos según Okazaki y Hirose (2009) exponen que la mujeres están más predispuestas 
a los efectos de los medios de comunicación y su correspondiente desplazamiento que 
los hombres, además, las mujeres tienen una mayor percepción de satisfacción, actitud 
y uso habitual de internet móvil que los hombres.
2.3.2. Edad
Resulta evidente que la edad del cliente va influir en los procesos cognitivos y pro-
cedimentales, así como los efectos moderadores en la satisfacción global. Una persona 
joven codifica e interioriza con mayor rapidez la información que una persona mayor. 
Las personas mayores, por término medio, son más lenta en la codificación de nueva 
información y recuperación de la información almacenada en la memoria, reduciendo 
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así la capacidad de procesamiento de la información (John y Cole, 1986). Aunque 
ellos pueden tener pericia desde la experiencia, los beneficios de ésta pericia no son 
tan fácilmente accesible. Mittal y Kamakura (2001) explican que las personas mayores 
pueden tener bajos los «umbrales de satisfacción aceptable», porque la búsqueda de infor-
mación para un nuevo proveedor es más costoso. Sin embargo, algunas investigaciones 
sugieren que las diferencias relacionadas con la edad en las evaluaciones de productos 
y servicios pueden ser debido a diferentes expectativas impulsadas por las diferencias 
en la sociedad y cultura en el nacimiento y la madurez (Bryant y Cha, 1996). En gene-
ral, las investigaciones anteriores han demostrado que las personas mayores están más 
satisfechos que las personas jóvenes (Bryant y Cha, 1996; Mittal y Kamakuara, 2001), 
porque reducen la búsqueda de información y realizan sus evaluaciones en un grupo 
limitado de alternativas que les son familiares (Janis y Mann, 1997; Smith y Moschis, 
1990). Según Liébana-Cabanillas, Sánchez-Férnandez y Muñoz-Leiva (2014) el efecto 
moderador edad de los usuarios, las empresas tienen que definir estrategias adaptadas 
a los patrones de influencia, produciendo propuestas de valor diferenciadas, es decir, 
segmentar su mercado en función de su público objetivo para satisfacer las necesidades 
de cada uno.
2.3.3. Ingresos
A menudo los ingresos se utiliza como sustituto de la educación y por lo tanto, como 
un indicador potencial del procesamiento de la información interna (Homburg y Gie-
ring, 2001). Anteriores investigaciones han estudiado los efectos directos de los ingre-
sos en la satisfacción. Bryant y Cha (1996) detectaron que la satisfacción disminuye a 
medida que aumenta el ingreso. Aunque la calidad aumente en los productos más caros, 
estos son comprados y las expectativas también aumentan. Mittal y Kamakura (2001) 
proponen que los que tenían niveles más bajos de educación, al igual que las personas 
de edad, poseen niveles más bajos de satisfacción porque la búsqueda de alternativas 
es más costosa. Aunque los efectos de la interacción de los ingresos y la ponderación 
de los atributos sobre la satisfacción no se han estudiado antes, podemos predecir, un 
resultado de un procesamiento más eficiente de la información y una mayor compre-
sión de la capacidad de responsabilidad (Folkes, 1988), los consumidores con mayores 
niveles de ingresos tienen mayor incidencia en los componentes del servicio. Anderson 
et al. (2008) exponen que las personas con mayores ingresos ponen menos énfasis en 
los componentes básicos y al contrario en los componentes periféricos (interaccional 
y físico), además, a más expectativas la satisfacción va disminuyendo a medida que 
aumenta los ingresos.
2.4. Características situacionales
Respecto a las características situacionales, la experiencia unida al tipo de servicio 
o producto seleccionado, inicia el proceso de la transversalidad interaccional digital que 
condicionará el grado de satisfacción del pasajero. En el caso específico del comercio 
vía móvil, un novedoso canal de compraventa sin explorar para muchos clientes, la 
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satisfacción es esencial para el desarrollo y el mantenimiento de la relación, habida 
cuenta que las primeras experiencias comerciales pueden marcar el éxito o fracaso de 
este canal para las empresas. Es por ello que múltiples estudios resaltan la importancia 
de esta variable relacional (Lin y Wang, 2006; Choi, Seol, Lee, Cho y Park, 2008, Lim 
y Kumar, 2008; Kuo, Wu y Deng, 2009; Akroush, Al-Mohammad, Zuriekat y Algul-Lail, 
2011; San Martín y López, 2012). 
Estudios previos demuestran que tanto básicos como atributos periféricos se asocian 
positivamente con la calidad global del servicio y la satisfacción del cliente (Iacobucci y 
Ostrom, 1993; Chase y Stewart, 1994; McDougall y Levesque, 2000; Butcher 2005). Es 
por ello que la satisfacción global es un concepto holístico donde intervienen multitud 
de variables y en el cual cada variable tiene su cuota de incidencia en la satisfacción 
acumulada del consumidor. Cooil et al. (2007) señalan que las características de los 
clientes incluyen las características demográficas; situacionales y estado. Es importante 
investigar los efectos moderadores de ambos tipos y de la situación del cliente, ya que 
a priori la literatura ha demostrado que ambos son influyentes en la satisfacción del 
cliente. Las variables demográficas, como la edad, sexo y el nivel socioeconómico, son 
las propias del cliente. Mientras las características situacionales tales como la experien-
cia, tipo del servicio y transversalidad son específicas del contexto. 
Wangenheim (2003) aportó un ejemplo en una investigación realizada de los efectos 
moderadores en las características situacionales. En dicho estudio demostró como cuatro 
características situacionales, incertidumbre de compra/cambio de precio/duración de la 
relación con el cliente y la importancia de la adquisición moderaban la relación entre la 
satisfacción del cliente y la lealtad entre oferente-demandante. 
2.4.1. Experiencia
La experiencia ha sido ampliamente estudiado en el contexto de la búsqueda de 
información y procesamiento (Alba y Hutchinson, 1987), hay una evidente relación 
de sus efectos sobre las evaluaciones del servicio. Dado que los repetidos encuentros 
con un proveedor de servicios son impulsados en gran medida por la autoselección 
de los leales clientes de un producto, podríamos esperar que la satisfacción global 
es mayor para los expertos que los noveles (Johnson y Fornell, 1991). Sin embargo, 
los investigadores han presentado teorías opuestas, como Reinartz y Kumar (2002), 
quienes argumentan que los clientes leales son más exigentes, como resultado de sus 
expectativas más altas. Del mismo modo, Zeithaml y Bitner (2002) sugieren que una 
mayor variedad de la experiencia pasada, puede incrementar el nivel individual de la 
persona del servicio. Se detecta en dichas investigaciones, que existe relación sobre el 
efecto de la experiencia en el nivel de satisfacción global, pero no el grado de satis-
facción entre expertos y novatos, entre persona joven y persona mayor o entre mujer 
y hombre. Observamos que los turistas expertos que tienen mayor experiencia a nivel 
de interacción con el móvil e información de productos y servicios, son más partici-
pativos a la hora de comprar que aquellos que no poseen un smartphone, por lo tanto, 
las expectativas de los más experimentados cada vez son más altas.
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2.4.2. Clase de servicios
La clase de servicio puede afectar diferentemente a las expectativas, así como las 
percepciones del rendimiento si el servicio es visto principalmente distinto entre el 
pasajero que posee un móvil y tiene más información, a aquel que no posee teléfono 
móvil o no utiliza la app que el destino turístico ofrece. Por lo tanto, consideramos que 
es una característica situacional y usada por Cooil et al. (2007). Debido a las expectati-
vas de información del servicio a través del móvil, serán más altas en aquellos clientes 
que utilizan el smartphone como herramienta de comunicación, que los usuarios que no 
hacen uso de su dispositivo móvil, la satisfacción es a menudo menor que lo que podría 
preverse sobre la esencia de los servicios prestados por sí solo (Bryant y Cha, 1996). 
Los pasajeros que usan la herramienta mobile marketing ponen menos énfasis en los 
atributos básicos y se inclinan más por los atributos periféricos como la interacción y 
elementos físicos. Anderson et al. (2008) propone que al tener unas expectativas más 
altas, la satisfacción va disminuyendo a medida que aumenta la clase de servicio.
Al final sólo estamos ofreciendo productos y servicios calibrados a priori a un 
segmento de nuestro público objetivo que ya teníamos prederteminado en nuestro 
plan de marketing. Sasser, Olsen y Wyckoff (1978) acuñaron el término «concepto de 
servicio» para describir el conjunto de elementos envasados  para la venta al cliente. 
Las operaciones de servicio y estudios de marketing de servicios, postulan dos tipos 
fundamentales de atributos de servicios: los atributos básicos «los que se entrega» y los 
atributos periféricos «como se entrega» (Iacobucci y Ostrom, 1993; Chase y Stewart, 
1994; McDougall y Levesque, 2000). Iacobucci y Ostrom (1993) definen los atributos 
básicos como el núcleo de un servicio que es parte de un servicio que nosotros pensamos 
cuando nombramos el servicio, es decir, si vamos a una cafetería de un centro comercial 
y solicitamos un café y una tostada, este es el atributo básico y el atributo periférico, 
es como lo sirven, el ambiente de la cafetería, la atención del camarero, la calidad del 
producto, la imagen, información, etc. 
Los atributos periféricos se dividen en físico, interacción y otras particularidades 
(Bitner, 1990; Chase y Stewart, 1994). Los atributos físicos incluyen componentes 
ambientales, mecánicos, e intangibles de la prestación de servicios. Los atributos de 
interacción incluyen todos los encuentros interpersonales implicados en la prestación 
de servicios.
2.4.3. Transversalidad interaccional digital
Este concepto, aparece como una estrategia fundamental de actuación para mejorar las 
respuestas y demandas de oferentes-demandantes. Bigné y Andreu (2005), defienden que 
la interacción y participación en los encuentros del servicio repercuten en la satisfacción. 
En las características situacionales las empresas tienen una mayor actuación para favore-
cer e incrementar los niveles de satisfacción global. El cliente percibe cuando utiliza su 
smartphone que hay una continuidad y sintonía entre la clase de servicio seleccionado, 
la experiencia en la que está inmersa en ese momento y la transversalidad interaccional 
digital de los contenidos, información y productos o servicios que consume. «Transvesali-
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dad interaccional digital» es un instrumento organizativo de las empresas, que pretenden 
desarrollar y monitorizar las estrategias y herramientas que permiten adaptarse mejor a 
las exigencias del cliente. La transversalidad «tiene como finalidad promover una mejora 
de la calidad de vida para todos» (Palos, 1988).
La transversalidad interaccional digital, se inicia en el momento que el cliente comienza 
su proceso de experiencia en buscar la información del vuelo, reserva el billete de avión 
(producto), demanda una serie de productos y servicios personalizados y las empresas se 
los proporcionan, así hasta llegar a su destino o finalizar todo el proceso (vía dispositivo 
móvil) de compra-venta entre oferente y demandante. 
Figura 2
DIMENSIÓN DE LA TRANSVERSALIDAD 
INTERACCIONAL DIGITAL CON EL MOBILE MARKETING
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en los procesos de facturación de equipajes que pueden incluir el handling en tierra, el aeropuerto e incluso otras compañías aéreas, si el equipaje y 
el pasajero están siendo transferidos a otro vuelo (Ramón, 2014). 
No obstante, en el conjunto de esta actividad mercantil hay un proceso pedagógico, donde debemos entender cómo funciona la interacción entre 
cliente-empresa, por no decir, el aprendizaje y perfeccionamiento de los turistas con la herramienta marketing en la transformación de un deseo o 
necesidad hasta que adquiere el producto o servicio, [...] el participante de estas actividades no se transforma en un espectador sino más bien en el 
protagonista de su propia educación (Castillo, 2010). Nos centraremos en el contenido nuclear de este trabajo, como afecta las características 
demográficas y situacionales de los turistas a través herramienta mobile marketing y los componentes del servicio (básicos y periféricos), en el 
resultado de la evaluación de la satisfacción global y mejora de toma de decisiones. 
El marketing móvil es interactivo, ya que permite el diálogo entre emisor y receptor. La bidireccionalidad de este medio permite que haya diálogo 
entre ambos, mejorando el intercambio de información y su relación. Esto es muy ventajoso para los dos. El anunciante, al tener acceso a los gustos, 
Fuente: elaboración propia.
Evidentemente para que se den estos requisitos, tiene que existir una relación de inte-
roperabilidad entre todos los agentes implicados. Si esta transversalidad se proporciona 
al consumidor de una manera estructurada, ordenada y satisfaciendo las necesidades 
del cliente, seguramente favorecerá la toma de decisión del turista e incrementará los 
niveles de satisfacción.
Proporcionar esta tecnología de información en su smartphone al turista en tiempo 
real, para mejorar su experiencia y conseguir mayor eficiencia en sus actividades, es 
bastante complicado. Muchas de las apps móviles neces rias para brindar estos servi-
cios dependen en gran medida de la cap cidad de la i dustria par  compartir dat s en 
el momen to adecuado, información que probablemente provenga de múltiples fuentes. 
Por ejemplo, casi dos tercios de las compa ñías aéreas tienen previsto informar a los 
pasajeros del estado de su equipaje facturado en tiempo real a través de sus móviles. 
Pero para proporcionar este servicio también necesitarán el acceso en tiempo real a 
los datos de todos los involucrados en los procesos de facturación de equipajes que 
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pueden incluir el handling en tierra, el aeropuerto e incluso otras compañías aéreas, si 
el equipaje y el pasajero están siendo transferidos a otro vuelo (Ramón, 2014).
No obstante, en el conjunto de esta actividad mercantil hay un proceso pedagógico, 
donde debemos entender cómo funciona la interacción entre cliente-empresa, por no 
decir, el aprendizaje y perfeccionamiento de los turistas con la herramienta marketing 
en la transformación de un deseo o necesidad hasta que adquiere el producto o servi-
cio, [...] el participante de estas actividades no se transforma en un espectador sino 
más bien en el protagonista de su propia educación (Castillo, 2010). Nos centraremos 
en el contenido nuclear de este trabajo, como afecta las características demográficas y 
situacionales de los turistas a través herramienta mobile marketing y los componentes 
del servicio (básicos y periféricos), en el resultado de la evaluación de la satisfacción 
global y mejora de toma de decisiones.
El marketing móvil es interactivo, ya que permite el diálogo entre emisor y receptor. 
La bidireccionalidad de este medio permite que haya diálogo entre ambos, mejorando 
el intercambio de información y su relación. Esto es muy ventajoso para los dos. El 
anunciante, al tener acceso a los gustos, preferencias o necesidades de su público 
objetivo, tiene una vía directa de contacto con el cliente, que le puede servir, entre 
otros, como servicio postventa, información al consumidor y ofertas o promociones 
(Melendo, 2012).
En la siguiente figura 3, se observa que la satisfacción global del pasajero con la 
herramienta mobile marketing, está condicionada por los efectos moderadores de las 
características del pasajero. Hui, Wan y Ho (2007), investigaron el impacto de las 
características demográficas (género, estado civil, ingresos, ocupación y nacionalidad) 
y detectaron que diferentes aspectos de los servicios ofrecidos daban lugar a diferencias 
en la satisfacción, recomendación y repetición. Los efectos moderadores de las carac-
terísticas demográficas, tienden a generar comunicaciones boca-oído positivas y una 
mayor intención de repetir la visita al establecimiento (Gil, Ruiz, Berenguer y Corraliza, 
2012). Lubbe (2007) defiende que las características demográficas están notablemente 
relacionadas con la satisfacción.
Asimismo, en la evaluación del cliente con el mobile marketing contemplamos los tres 
elementos principales, que se ofrezca una buena conexión wifi al usuario, la percepción 
de ubicuidad del pasajero, el mobile marketing logra la ubicuidad en sus acciones cuando 
más allá de localizar al individuo geográficamente, se logra localizar al individuo como 
tal, en función de sus gustos, preferencias, demandas o características y la evaluación 
de optimización del tiempo por parte del turista, gracias a la instantaneidad del medio, 
la personalización del mensaje, la cercanía del turista en el momento de recepción de la 
información o momento de compra y la posibilidad de unir en un mismo canal el medio, 
mensaje y canal de respuesta.
En la evaluación-constatación del cliente con los elementos periféricos del servicio 
como: información en tiempo real, señalización digitalizada, accesibilidad orientada, ofer-
tas y descuentos en el dispositivo móvil y los servicios ofrecidos de la aplicación móvil 
del destino, el pasajero tendrá que evaluar las ventajas o desventajas de esta herramienta y 
constatar su veracidad, si quiere consumir el producto y servicio o recibir la información 
demandada.
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3.  METODOLOGÍA 
La metodología desarrollada en este trabajo ha sido de carácter cualitativo mediante 
la estrategia denominada «no interactiva analítica documental» (Cohen & Manion, 2002; 
McMillan & Schumacher, 2005). Esta estrategia de investigación consiste en acudir a 
archivos de datos y fuentes bibliográficas en busca de la información que sobre nuestro 
problema de estudio han reunido otros autores, instituciones y organismos. Inicialmente, 
hemos visto necesario exponer las oportunidades que ofrece el mobile marketing tanto a 
destinos como a turistas. Seguidamente, estudiamos la revisión de la literatura el mobile 
marketing, satisfacción, las características demográficas y situacionales, así como la varia-
ble transversalidad internacional digital. No obstante, es significativo, exponer y analizar 
la relación de los nexos turista-smartphone, para examinar el valor que se puede entregar 
a los usuarios a través de la utilización de los servicios del móvil. Según Al-Debei & 
Al- Lozi (2014), postulan que las percepciones de los usuarios en relación con el valor 
que pueden obtener al utilizar los servicios móviles, se ve directamente afectado por las 
influencias tecnológicas, sociales y de información. 
En otras palabras, analizamos la interacción en tiempo real y la conectividad global de 
Internet del viajero con los dispositivos móviles, evaluando la incidencia de las particulari-
dades del individuo en su toma de decisiones y como promedian positiva o negativamente 
en la satisfacción. En el marco del marketing-mix, Internet se ha consolidado como una 
herramienta esencial, transformando todo el tejido empresarial turístico, con el fin de 
crear nuevas experiencias al turista y teniendo a los dispositivos móviles como rosa de 
los vientos, para la gestión y planificación de sus viajes. Los destinos turísticos, deberían 
posicionar sus productos y servicios en el mobile marketing, según Song (2014) de modo 
que puedan proporcionar a sus potenciales usuarios experiencias positivas. 
4.  RESULTADOS
Atendiendo a la revisión bibliográfica de esta investigación, se detecta que para favore-
cer la toma decisión de los turista a través del mobile marketing, tendremos que tomar en 
cuenta la adopción de las nuevas tecnologías y las características de comportamiento del 
cliente o usuario. Nos gustaría señalar, que debemos tener en cuenta la palabra «adoptar» 
y que es definida por la Real Academia Española (RAE): «Recibir, haciéndolos propios, 
pareceres, métodos, doctrinas, ideologías, modas, etc. que han sido creados por otras per-
sonas» otra definición de la RAE es: «Tomar resoluciones o acuerdos con previo examen 
o deliberación». Estas dos definiciones van de la mano en la adopción de factores tecno-
lógicos y conductuales por parte del cliente, dado que este recibe información y gestiona 
procesos interactivos exógenos a través del dispositivo móvil, en los que tiene que tomar 
resoluciones con previa deliberación, es decir, el cliente inicialmente no acepta, el cliente 
adopta e interioriza informaciones y procesos externos, previa deliberación de sus caracte-
rísticas personales, situacionales, etc. y después toma las decisiones. Según Jinzhu (2014) 
entender la adopción de la innovación móvil, es investigar las decisiones de los consumi-
dores a aceptar productos o servicios a través de la tecnología móvil a nivel individual.
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Figura 4
 TIEMPO QUE PASAN LOS ESTADOUNIDENSES 
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Está bien documentado que las características del cliente como por ejemplo: sexo, 
edad, ingresos, tienen un efecto importante en el nivel de satisfacción del cliente (Johnson 
y Fornell, 1991; Bryant y Cha, 1996; Danaher 1998; Mittal y Kamakura, 2001). No obs-
tante, los estudios muestran que las características de los clientes moderan los resultados 
de la satisfacción de este, incluyendo las intenciones de recompra (Cooil, Timothy, Kei-
ningham y Hsu, 2007). Las características de los clientes explican las diferencias en la 
composición de la satisfacción global (Anderson, Klein y Widenar, 2008). Además, estos 
autores defienden que la gestión de la satisfacción del cliente requiere conocimiento de 
los elementos del concepto de servicio y de las características de este para proporcionar 
una visión completa del proceso de co-creación que genera la satisfacción del cliente.
En nuestro caso de estudio, es muy importante valorar la relevancia de los dispositivos 
móviles en el día a día de las personas. La consultora Flurry Insights (2015) presentó un 
informe donde se mostraba que los estadounidenses pasaban un promedio de 3 horas y 
40 minutos al día en el uso de los dispositivos móviles, en los trimestres que a continua-
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ción mostramos. El uso de las aplicaciones móviles han ido aumentando, mientras que la 
utilización de los navegadores móviles han decrecido en un 50% del primer trimestre de 
2013 hasta el segundo trimestre del 2015.
Las funcionalidades que ofrecen las aplicaciones son muy numerosas y con las nuevas 
demandas que requieren los clientes de hoy día, se están desarrollando aplicaciones con 
utilidades profesionales y de ocio, que jamás podíamos haber imaginado, esta sinergia de 
creatividad está promoviendo nichos de mercado en este campo, con la intención de aten-
der las necesidades de los usuarios y ofrecerles un trato más personalizado. Los nuevos 
usuarios de smartphone son personas bifuncionales, que manejan la realidad del mundo 
donde viven y se benefician de la ventana virtual que le ofrece el dispositivo móvil. Este 
dispositivo ha cambiado el comportamiento y la forma de desenvolverse de las perso-
nas en el entorno donde se encuentra, ha generado en nuestras vidas los parámetros de 
Humano-Movilidad-Aplicada (HuMobAp), es decir, los humanos se mueven en función 
de las necesidades e incentivos que las aplicaciones les reportan (Florido-Benítez y del 
Alcázar, 2014).
Como expone Wang, Xiang y Fesenmaier (2014) la conexión constante con las 
fuentes de información en línea permite a los turistas ser más flexible mediante el apro-
vechamiento de planificación en línea, por lo tanto, los turistas ajustan sus actividades 
y planes en consecuencia cuando los incidentes no satisfactorios se llevan a cabo y en 
última instancia se vuelven más confiados en us viajes. Asimismo, nos alineamos con la 
mayoría de los autores de esta revisión bibliográfica aportada en esta investigación, ya que 
ellos, defienden que cuando estamos en un proceso de decisión de compra, información o 
selección de productos y servicios turísticos, estamos condicionados por nuestra cultura, 
educación, sexo, edad, ingresos, experiencias, clases de servicios y como se ofrecen a 
través de los canales de distribución esos servicios. Destacar que estamos en un medio 
interactivo, frente a una pequeña pantalla móvil y con ciertas limitaciones manuales, 
visuales y sobre todo no tenemos indicadores de calidad del producto que vamos a selec-
cionar. Al final, todas estas variables tienen que configurarse en los smartphones con la 
mayor claridad y seguridad posible, pues ello, condicionará la decisión de su compra y 
una futura experiencia satisfactoria.
5.  CONCLUSIONES
Los gestores de la promoción de los destinos y las empresas mercantiles que participan 
en la actividad turística, tienen que ser conscientes de la importancia de las características 
demográficas y situacionales en la toma de decisión de los productos y servicios ofrecidos 
a través de su página web o app del destino turístico. Como se expone en dicho trabajo, los 
usuarios pasan más tiempos con los dispositivos móviles, son consumidores que demandan 
mayor inmediatez de información, productos y servicios. La ubicuidad es un factor ele-
mental en el devenir de la toma de decisión de un consumidor, por ello, la interoperabilidad 
entre los agentes implicados en el ofrecimiento y compra de los productos y servicios a 
través de la herramienta mobile marketing tiene que ser impecable.
La atomización del sector turístico, ha provocado que tantos las instituciones públicas 
y empresas privadas, personalicen la oferta en función de las características demográficas: 
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género, estado civil, ingresos, ocupación, nacionalidad, etc. y las características situaciona-
les: experiencia, clase de servicio, transversalidad interaccional digital, imagen, seguridad, 
conexión a internet, etc. Todos estos factores están interconectados en una red digital, 
en la cual en función de las necesidades y preferencias del consumidor condicionarán la 
evaluación de satisfacción que el cliente ha obtenido con el producto consumido. Por todo 
ello, no podemos tratar a todos los clientes por igual, en la revisión bibliográfica de este 
trabajo investigación mostramos como las mujeres están más predispuestas a los medios 
de comunicación y poseen una mayor percepción de satisfacción, actitud y uso habitual de 
internet móvil que los hombres. Así como tener en cuenta, los factores conductuales: raza, 
cultura, hábitos de compras, leyes, etc., del país donde vamos a promocionar u ofertar los 
productos o servicios de nuestros clientes potenciales.
Finalmente, se evidencia en esta investigación que la satisfacción al ser un constructo 
multidimensional no obtiene los mismos resultados en un entorno físico que interactivo. 
En el medio interactivo la inversión en seguridad tiene que prevalecer sobre otros facto-
res tecnológicos como la creatividad, imagen, utilidad, compatibilidad, etc., ya que si si 
no se gestionan bien por parte de las empresas, una mala experiencia se transforma en 
desventajas para el cliente y al final promedian negativamente en la toma de decisión del 
turista y la satisfacción global. Se tiene que potenciar las ventajas de la herramienta mobile 
marketing con la finalidad de proyectar seguridad y buena imagen a través de una pantalla 
reducida, y para lograrlo, el equipo creativo tendrá que hacer un esfuerzo añadido para 
crear un mensaje que transmita el concepto que se comunica a través de otros medios, 
pero adaptados a las características del móvil, especialmente el tamaño de la pantalla y el 
momento de la recepción.
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